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Вступ
У рин ко вих умо вах рек лам на
діяльність підприємства 
 це най -
важ ливіша скла до ва ком плек су мар -
ке тин го вих за ходів, своєрідний
інфор маційний вихід на спо жи ва ча,
але крім інфор ма тив ної функції
рек ла ма ви ко нує й ко муніка тив ну,
за без пе чу ю чи зво рот ний зв'язок ви -
роб ниц тва з рин ком і по куп цем
шля хом мак си маль но го ке ру ван ня
про це сом ру ху то варів, що підля га -
ють рек ламі. Рек ла ма не існує са ма
по собі; во на ли ше інстру мент рин -
ку, засіб зв'яз ку між ви роб ни ком і
спо жи ва чем.
В ос нові рек ла ми ле жать інфор -
мація і пе ре ко нан ня. Це ро бить ся
че рез купівлю площ і ча су в за со бах
ма со вої інфор мації. Рек ла ма в ЗМІ
сприяє роз вит ку рин ку то варів і по -
слуг, от же, вкла ден ня підприємств у
ви роб ниц тво ста ють ви п рав да ни ми.
Вод но час до хо ди від рек ла ми за без -
пе чу ють життєдіяльність га зет і жур -
налів, те ле ба чен ня, радіо, які на ма -
га ють ся охо пи ти яко мо га більше
лю дей.
Досліджен ня ос танніх років
підтвер д жу ють те, що ефек тив ний
мар ке тинг не оз на чає до ро гий. Аль -
тер на ти вою ви т ра там ве ли чез них
коштів на аб страктні цілі стає ре -
тель на роз ста нов ка пріори тетів мар -
ке тин го вої кам панії: вибір ка налів
ко мунікації, які до зво ля ють кра ще
до не сти звер нен ня до спо жи ва ча, і
скла дан ня бюд же ту у відповідності
до чітко об ра них цілей, коштів і за -
собів по ши рен ня рек ла ми.
Ме та статті по ля гає у дослідженні
прак ти ки по ши рен ня за собів рек ла -
ми як однієї з важ ли вих скла до вих
мар ке тин го вої політи ки ко -
мунікацій на підставі еко номічно го
аналізу про це су ор ганізації і роз вит -
ку рек лам ної діяль ності у си с темі
мар ке тин гу на підприємстві і спо -
жив чо му рин ку.
Порівняль номе то дич ний
підхід до оцінки рек лам но-
ко мунікаційно го рин ку
За без пе чи ти підприємства інфор -
мацією про доцільні на пря ми діяль -
ності з по гля ду те перішніх і май -
бутніх по треб спо жив чо го рин ку є
ме тою мар ке тин гу. Од ним із інстру -
ментів, який дає змо гу за сто су ва ти в
єдності та взаємозв'яз ку стра тегію і
так ти ку ак тив но го про су ван ня до
по треб по тенційних по купців, є
мар ке тин го ва політи ка ко мунікацій.
Як що мар ке тинг 
 це різно вид
людської діяль ності, спря мо ва ної на
за до во лен ня по треб спо жи вачів за
до по мо гою обміну, то мар ке тин гові
ко мунікації за без пе чу ють взає-
мозв'язок між ви роб ни ка ми і спо -
жи ва ча ми то варів у про цесі обміну.
Це єди ний ком плекс, який об'єднує
учас ників, ка на ли по ши рен ня і
прий о ми ко мунікацій підприємств.
Мар ке тин го ва політи ка ко -
мунікацій 
 це на ука, яка роз г ля дає
си с те му за галь них на ста нов, кри -
теріїв та орієнтирів сфе ри
взаємовідно син між підприємства -
ми та ор ганізаціями, з од но го бо ку,
та їхніми клієнта ми 
 з іншо го, з ме -
тою до ся гнен ня мар ке тин го вих
цілей [6].
Си с те ма мар ке тин го вих ко -
мунікацій є інстру мен том ви роб ни -
ка в йо го взаємозв'яз ках зі спо жи ва -
чем. Ком плекс мар ке тин го вих ко -
мунікацій (communication mix)
вклю чає такі ос новні еле мен ти: рек -
ла му ван ня, сти му лю ван ня про да жу,
ро бо та з гро мадськістю (паблік ри -
лейшнз) і пер со наль ний про даж.
Де які за рубіжні фахівці з мар ке тин -
го вих ко мунікацій до да ють до цих
чо ти рь ох ще такі: пря мий мар ке -
тинг, ви с тав ки та яр мар ки, рек ла му -
ван ня (по каз) на місці про да жу, упа -
ков ка то ва ру. Це знач но по глиб лює
пе релік за ходів мар ке тин гу, при зна -
че них не тільки для шир шо го інфор -
му ван ня клієнтів про підприємства
та їхню про дукцію, а й для без по се -
ред ньо го впли ву на по ведінку
клієнтів та на уко во го обґрун ту ван ня
дій на цільо вих рин ках.
У кон тексті політи ки мар ке тин -
го вих ко мунікацій однією з го ло -
вних скла до вих є рек лам на діяль-
ність. Зав дан ням рек ла му ван ня є
ство рен ня ко мерційно го інфор -
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маційно го звер нен ня, за яке рек ла -
мо да вець пла тить гроші та з до по мо -
гою яко го він не осо би с то агітує за
купівлю то го, що про по нує, тоб то за
свій то вар. Рек ла му ван ня здійснює-
ться пе ре важ но за до по мо гою рек -
лам них агенцій і різних за собів ма -
со вої інфор мації, по слу ги яких по -
тре бу ють на леж ної оп ла ти. При
цьо му вар то виріши ти пи тан ня сто -
сов но ви бо ру ви ко ри с тан ня за собів
ко мунікації і щоб ці ко мунікації бу -
ли ефек тив ни ми. За со би 
 це пре са,
те ле ба чен ня, по шта, радіо, транс -
порт, спеціальні кон струкції на ву -
ли цях, а та кож су пер ак тивні за хо ди
(Інтер нет то що). Усі во ни різнять ся
за особ ли во с тя ми, сфе рою за сто су -
ван ня та вартістю. То му ви роб ни ки,
на ма га ю чись до сяг ти своїх цілей,
ма ють до бре вив чи ти пе ре ва ги і не -
доліки різних за собів ко мунікацій.
Го ло вне пи тан ня по ля гає у виз на -
ченні співвідно шен ня між вартістю
мар ке тин го вих ко мунікацій та
їхньою ефек тивністю. Знач них
коштів по тре бу ють усі скла дові мар -
ке тин го вих ко мунікацій, зо к ре ма 

рек ла му ван ня то варів і по слуг. Як що
ко мунікація 
 це зв'язок, а мар ке -
тин гові ко мунікації 
 скла до ва
діяль ності ви роб ни ка на рин ках
про да жу то ва ру, то цілі та кої діяль -
ності ма ють бу ти підко рені стра -
тегічним цілям ви роб ни ка. От же,
мар ке тин го ва політи ка ко мунікацій
має за до воль ни ти по купців і за без -
пе чи ти до дат ко вий при бу ток ви роб -
ни ку, зо к ре ма зав дя ки рек ламній
діяль ності підприємства.
Важ ли вим інстру мен том дослі-
джен ня рек лам ної діяль ності
підприємств є аналіз струк ту ри рек -
лам но го рин ку як у медійній ча с -
тині, так і в сфері не медійних мар ке -
тин го вих ко мунікацій. Так, ек с -
пертні досліджен ня по чи на ю чи з
2002 р. про во дять ся Все ук раїнською
рек лам ною ко аліцією [3], на сам пе -
ред, здійснюється оцінка об сягів
рек лам но
ко мунікаційно го рин ку
Ук раїни не тільки тра диційної ко -
мерційної рек ла ми, а й бюд жетів,
за тра че них на рек ла му.
За оцінкою Все ук раїнської рек -
лам ної ко аліції, су мар ний об сяг
рек лам но
ко мунікаційно го рин ку
Ук раїни у 2010 р. ста но вив 10 687
млн грн, що на 22% більше, ніж ри -
нок 2009 р. Ра зом з тим зро с тан ня
об сягів медіа
рек ла ми склав май же
28%, а підсум ко вий річний об сяг




Не медійні мар ке тин гові ко -
мунікації ви рос ли, але на ба га то
скромніше 
 14,5%, їх зро с тан ня, су -
мар ний річний бюд жет 
 3442 млн
грн. Та кож за зна че но, що рек лам -
но
ко мунікаційна індустрія цьо го
ро ку по ча ла по тро хи ви хо ди ти зі
світо вої фінан со во
еко номічної
кри зи. От же, га лузь на би рає по волі
обо ро ти, хо ча рек ламні бюд же ти
більшості рек ла мо давців і медіа-
носіїв ще да лекі від до кри зо вих по -
каз ників дворічної дав ни ни.
Роз ра хо ва на струк ту ра об сягів
медіа рек ла ми у 2009
2010 рр. з про -
гно зом на 2011 р. по ка зує ті зміни,
що відбу ва ють ся у рек лам но
ко -
мунікаційно му рин ку за га лом по
Ук раїні (рис. 1).
Те левізійна рек ла ма, яка ста но -
вить май же 40%, бу ла і за ли шається
го ло вним бюд же то ут во рю ю чим
медіа-ка на лом для всьо го рек лам но -
го рин ку. Ве ли чи на її де що збільши-
ть ся, як що до неї до да ти об сяг зі
спон сор ства ТВ
транс ляцій, який
комунікаці ї :  реклама,  PR
Рис. 1. Ди наміка струк ту ри об сягів медіа	рек ла ми (у відсот ках до за галь ної кількості)
Дже ре ло: Роз ра хун ки ав то ра за да ни ми [3].
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ста но вить май же 5%. Тре ба на го ло -
си ти, що 95,7% ТВ
рек ла ми де мон -
струється на національ но му ТВ і
тільки 4,3% при па дає на регіональ не
ТВ.
Об ся ги рек ла ми в пресі ста нов -
лять більше 30%, із них дві тре ти ни
при па дає на все ук раїнську пре су і
тре ти на на регіональ ну, при чо му до
60% при хо дить ся на жур на ли, а 40%

 на га зе ти.
Ри нок зовнішньої рек ла ми ста -
но вив май же 12%. Об ся ги рек ла ми
на радіо скла да ють до 3%, із них до
80% при па дає на національ не радіо і
20% 
 на регіональ не радіо.
Дані про об ся ги рек лам но го рин -
ку в Інтер неті ста нов лять більше 4%,
але йо го ве ли чи на за рік збільши ла -
ся май же вдвічі. Це по ки не
найбільший, але найбільш швид коз -
ро с та ю чий і пер спек тив ний медіа-
ка нал.
Бюд же ти на транс порт ну і
внутрішню рек ла му ста нов лять
відповідно тро хи більше 1,5 і 1%.
Рек ла ма в кіно те а т рах 
 0,5%, при -
чо му як що у по пе редніх за со бах рек -
ла ми на явні ре зер ви зро с тан ня, то за
цим сег мен том рин ку ре зер ви не
над то чіткі.
Ра зом із досліджен ням рек лам -
но
ко мунікаційно го рин ку по Ук -
раїні, про ве де ним за ме то ди кою
Все ук раїнської рек лам ної ко аліції,
здійсне но вив чен ня роз вит ку рек -
лам но
ко мунікаційно го рин ку До -
нецької обл. за ме то ди кою та інфор -
мацією дер жав но го ста ти с тич но го
спо с те ре жен ня за фор мою "Звіт про
рек лам ну діяльність", що по ши -
рюється на всі юри дичні осо би та їх
підрозділи, ос нов ний вид діяль ності
яких є на дан ня рек лам них по слуг.
Ре зуль та ти про ве де но го аналізу
роз вит ку рек лам но
ко мунікаційно -
го рин ку за 2003
2009 рр. по ка за ли,
що рек ламні підприємства от ри му -
ють дохід від на дан ня ши ро ко го
спек тра рек лам них по слуг, пов'яза -
них із фор му ван ням суспільної дум -
ки, різних форм сти му лю ван ня тор -
го вель ної діяль ності, роз по в сю -
джен ня ко мерційної літе ра ту ри про
пре стижні за хо ди то що. В оціню ва -
них сег мен тах відбу ли ся струк турні
зміни. Кож ний струк тур ний еле -
мент рек лам но
ко мунікаційно го
рин ку ха рак те ри зується відповід-
ною кількісною оцінкою. Роз ра хо -
ва ну струк ту ру до хо ду підприємств
від на дан ня рек лам них по слуг на ве -
де но у табл. 1.
На дохід від розміщен ня рек ла ми
у за со бах ма со вої інфор мації,
пов'яза ної з про да жем ефірно го ча су
і дру ко ва них шпальт, при па да ло у
2003 р. 
 41,9%, у 2009 р. 
 27,1% за -
галь но го до хо ду від рек лам ної діяль -
ності; 37,2% 
 дохід від ство рен ня і
розміщен ня рек ла ми. Дохід від зда -
ван ня у найм місця для рек ла ми ста -
но вив 9,9%; дохід від рек ла ми на
транс порт них за со бах 
 4,4%; на
част ку до хо ду від роз по в сю джен ня
рек лам них про с пектів і зразків при -
па дає 0,8%. Пла ну ван ня і про ве ден -
ня рек лам них кам паній при не сло
4,3% су куп но го до хо ду від рек лам -
ної діяль ності.
Оскільки, ос нов ни ми за со ба ми
рек ла ми є те ле ба чен ня, радіо, дру -
ко вані ЗМІ, ви ко ри с тан ня те ле фон -
но го і до ку мен таль но го зв'яз ку,
зовнішня рек ла ма, внутрішня рек -
ла ма, транс порт, інші за со би, то
звідси і фор ми рек ла ми та за со би її
по ши рен ня різно манітні і відрізня -
ють ся між со бою по тужністю. При
цьо му вра хо вується ряд об ста вин:
рек ла мо да вець виз на чає кількість
осіб у рам ках цільо вої ау ди торії, яка
по вин на оз най о ми тись з йо го рек -
лам ною про дукцією за кон крет ний
проміжок ча су, фіксує, скільки разів
за кон крет ний проміжок ча су по ви -
нен оз най о ми тись з йо го рек лам ним
ого ло шен ням се редній пред став ник
цільо вої ау ди торії. Важ ли ва та кож
оцінка ефек тив ності впли ву, що по -
ви нен за без пе чи ти кон такт із йо го
рек ла мою. Так, транс лю ван ня рек -
ла ми по те ле ба чен ню за зви чай
справ ляє більш силь не вра жен ня,
ніж ви ко ри с тан ня мож ли во с тей
комунікаці ї :  реклама,  PR
Дже ре ло: Ав торські роз ра хун ки за да ни ми [8	10].
Таб ли ця 1
Струк ту ра до хо ду підприємств від рек лам ної діяль ності
(у відсот ках до за галь ної кількості)
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радіо, че рез спо лу чен ня зву ка і зо б -
ра жен ня.
В умо вах ви со кої на си че ності
рин ку спо жив чи ми то ва ра ми у роз -
ви ну тих країнах ви ко ри с тан ня ок -
ре мих за собів інфор мації ви яв -
ляється, як пра ви ло, не до статнім.
То му про мис лові і тор го вельні
фірми, особ ли во у разі впро ва джен -
ня на ри нок но во го то ва ру, про во -
дять рек ламні кам панії, у рам ках
яких здійснюється су купність за -
ходів, пов'яза них у виз на ченій
послідо вності і кла сифіко ва них по
по туж ності та ким чи ном, щоб спри -
я ти підви щен ню зацікав ле ності да -
ним то ва ром для за твер д жен ня йо го
на спо жив чо му рин ку (табл. 2).
Дані досліджен ня свідчать, що на
рек лам но му рин ку До нецької об -
ласті най по ши реніши ми за со ба ми
роз по в сю джен ня рек ла ми бу ли дру -
ко вані за со би ма со вої інфор мації та
зовнішня рек ла ма. Кількість за вер -
ше них у 2009 р. угод на роз по в сю -
джен ня рек ла ми дру ко ва ни ми за со -
ба ми ма со вої інфор мації ста но ви ла
по над 42% за галь ної кількості угод
на розміщен ня рек ла ми.
Зовнішня рек ла ма відіграє знач ну
роль. За раз важ ко собі уя ви ти виг ляд
міста без зовнішньої рек ла ми, до
якої на ле жить рек ла ма на ву лиці, на
транс порті, світло ва. За до по мо гою
зовнішньої рек ла ми бу ло ви ко на но
25,6% угод.
Кількість угод на розміщен ня
рек ла ми на те ле ба ченні, радіо, з ви -
ко ри с тан ням те ле фон но го і до ку -
мен таль но го зв'яз ку, на транс порті,
за до по мо гою внутрішньої рек ла ми
бу ла не знач на і ста но ви ла за всіма
ци ми ви да ми рек ла ми 18,3%.
Та ким чи ном, дані про ве де но го
аналізу свідчать, що на рин ку рек -
лам них по слуг най по ши ренішим за -
со бом роз по в сю джен ня рек ла ми бу -
ла рек ла ма дру ко ва ни ми за со ба ми
ма со вої інфор мації. Так, як що у 2003
р. дру ко ва ни ми ЗМІ бу ло роз по в сю -
дже но дві п'ятих (40,5%) всіх ук ла де -
них угод, то у 2009 р. вже май же по -
ло ви ну (42,3%) угод, бу ло ук ла де но
на роз по в сю джен ня рек ла ми у та -
кий спосіб. Ко ш ти, які надійшли від
клієнтів за цю рек ла му, ста но ви ли
май же де ся ту ча с ти ну за галь ної су -
ми коштів, одер жа них рек лам ни ми
підприємства ми за ви ко ри с тан ня
рек лам них за собів.
Підприємства, що ви ко ну ва ли
ро бо ти тільки з розміщен ня і по ши -
рен ня рек ла ми, для ви ко нан ня 43%
усіх ук ла де них ни ми з клієнта ми
угод за со бом роз по в сю джен ня рек -
ла ми об ра ли дру ко вані ЗМІ, а ті, що
ви ко ну ва ли по вний цикл рек лам них
по слуг, за до по мо гою цьо го ж рек -
лам но го за со бу ви ко на ли 38,3% ук -
ла де них з ни ми угод. Підприємства,
що пла ну ва ли і ство рю ва ли рек ла му
для ре алізації 18,7% ук ла де них угод
об ра ли зовнішні рек ламні за со би.
На дру го му місці за по пу -
лярністю, як і у 2003 р., стоїть
зовнішня рек ла ма. За со ба ми
зовнішньої рек ла ми у 2009 р. бу ло
ви ко на но 25,6% угод і одер жа но
май же по ло ви ну всіх коштів. Че рез
рек ла му на те ле ба ченні бу ло ви ко -
на но 3,5% усіх ук ла де них угод, але
навіть та ка не знач на част ка від за -
галь ної кількості угод да ла 16%
одер жа них коштів. Це го во рить про
до сить ви со ку вартість рек ла ми за -
со ба ми те ле ба чен ня.
Кількість угод і су ма коштів, що
надійшли від розміщен ня рек ла ми
на радіо, внутрішню рек ла му, на
рек ла му з ви ко ри с тан ням те ле фон -
но го і до ку мен таль но го зв'яз ку, на
транс порті бу ла не знач ною і ста но -
ви ла за всіма ви да ми рек ла ми
відповідно 14,8 і 12,4%. Най мен ше
по ши рен ня має рек ла ма в кіно те а т -
рах, відповідно част ка коштів від
цьо го за со бу роз по в сю джен ня рек -
ла ми ду же не знач на; 15% ста нов -
лять су ми коштів, от ри ма них рек -
лам ни ми підприємства ми за ви ко -
ри с тан ня різних рек лам них за собів.
Як що у 2003 р. найбільша су ма
коштів надійшла від клієнтів за рек -
ла му на те ле ба ченні (26,2% від су ми
коштів, от ри ма них рек лам ни ми
комунікаці ї :  реклама,  PR
Дже ре ло: Ав торські роз ра хун ки за да ни ми [8	10].
Таб ли ця 2
Струк ту ра роз поділу ви ко на них угод на по слу ги рек ла ми
за ви да ми ви ко ри с та них за собів (у відсот ках до за галь ної кількості)
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підприємства ми за ви ко ри с тан ня
рек лам них за собів), то у 2009 р.
найбільша су ма надійшла на
розміщен ня рек ла ми за до по мо гою
зовнішньої рек ла ми (44,9%). На
част ку коштів, що надійшли від
розміщен ня рек ла ми на те ле ба ченні
та рек ла ми дру ко ва ни ми за со ба ми
ма со вої інфор мації, при па да ло
відповідно 16 і 11,6% всіх коштів
(табл. 3).
На закінчен ня за зна чи мо, що за
серією про ве де них різних рек лам -
них за ходів і за собів рек лам ної
діяль ності, виз на чається су мар ний
еко номічний ефект Ес у та кий
спосіб:
Ес = å Еi,
де Еi 
 ефек тивність i
го рек лам -
но го за хо ду.
Ефек тивність зовнішньої рек ла -
ми на транс порті виз на чається
порівнян ням рей тингів мар ш рутів
транс пор ту GRP
де P 
 по тенційно мож ли ва ау ди -
торія;
E 
 цільо ва ау ди торія.
По тенційно мож ли ва ау ди торія
роз ра хо вується за фор му лою
Р = Рп + n х A + n х Aт + Рр,
де Рп 
 ау ди торія пішо ходів;
Рр 
 ау ди торія па са жирів все ре -
дині транс порт но го за со бу;
А 
 кількість ав то мобілів в
аналізо ва ний період;
n 
 се ред ня кількість па са жирів;
Ат 
 кількість транс пор ту з рек ла -
мою.
Цільо ва ау ди торія роз ра хо вується
за фор му лою
Е = 0,5 х Рп + 0,5 х n х А + 0,25 х n
х Ат + 0,5 х Рр.
Для виз на чен ня ефек тив ності
щи то вої зовнішньої рек ла ми не -
обхідно взя ти Рр = 0.
Для виз на чен ня ефек тив ності
рек лам них ого ло шень у періодичній
пресі ве ли чи на по тенційно мож ли -
вої ау ди торії виз на чається ти ра жем
ви дан ня Т, по мно же ним на ко -
ефіцієнт по ши рен ня но ме ра Кп, яке
бе реть ся рівним 1,5 
 2,0.
Кількість чи тачів цільо вої ау ди -
торії Е виз на чається за фор му лою
Е = Т х Кп х (1 + Nc / T) х (S / Sа)
х (f / fм),
де Т 
 ти раж ви дан ня;
Nc 
 кількість цільо вих спо жи -
вачів;
S, Sа 
 площі рек лам но го ого ло -
шен ня і за галь ної площі ар ку ша;
f, fм 
 ча с то та по вто рень рек лам -
но го ого ло шен ня і ча с то та ви ходів
но мерів ви дан ня за місяць.
Ефек тивність га зет ної рек ла ми у
роз по в сю джу ва них ви дан нях та кож
мо же оціню ва тись че рез порівнян ня
рей тин гу GRP, що роз г ля да в ся ви -
ще.
Вар то за зна чи ти, що вста нов лен -
ня еко номічної і ко муніка тив ної
ефек тив ності рек ла ми 
 це склад ний
і тру домісткий про цес, який, од нак,
до зво ляє оціни ти своєчасність і
якість рек лам ної кам панії, рек лам -
ної діяль ності підприємств на рин ку
то варів і по слуг, яку б ме ту во ни не
пе ресліду ва ли.
Вис нов ки
Та ким чи ном, про ве де не
досліджен ня діяль ності рек лам них
підприємств дає мож ливість зро би -
ти вис но вок, що на сьо годні рек -
лам на діяльність є однією з ос нов -
них скла до вих політи ки мар ке тин -
го вих ко мунікацій. Підприємства
пе ре важ но ви ко ну ва ли ро бо ти з
розміщен ня або по ши рен ня рек ла -
ми різни ми рек лам ни ми за со ба ми.
Оскільки в умо вах рин ко вої еко -
номіки знач но підви щується роль
рек ла ми у ком плексі мар ке тин го вих
за ходів ви роб ників то варів і по слуг,
рек лам на діяльність без по се ред ньо
впли ває на одер жан ня ци ми ви роб -
ни ка ми при бут ку, а от же, по даль -
ший роз ви ток цієї діяль ності бу де
про хо ди ти більш по туж ни ми тем па -
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Таб ли ця 3
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ми і важ ли ве місце у вив ченні діяль -
ності цих підприємств бу де ма ти
інфор мація, що ви ко ну ва ти ме
функцію ком плек с но го, кількісно го
досліджен ня всіх стадій про хо джен -
ня рек лам ної про дукції, а та кож
оцінки ефек тив ності різно манітних
рек лам них впливів на спо жи ва ча.
Дані досліджен ня слу гу ють не
тільки орієнти ром та інди ка то ром
роз вит ку рек лам ної індустрії, але й
пев ним інстру мен том, що ви ко ри с -
то вується як при оцінці влас но го
ста но ви ща на рин ку ок ре мих рек -
лам них кам паній або рек лам них за -
собів і медіа
носіїв, так і що до ефек -
тив но го роз вит ку рек лам ної діяль -
ності на рин ку то варів і по слуг у
кон тексті мар ке тин го вої політи ки
ко мунікацій.
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